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I摘 要
今天的中国，正处在社会转型的关键时期，有一群从互联网时代成长起来
的 80后、90后中产阶级，他们被誉为当前及未来中国社会的“中坚力量”；更
重要的是，他们被市场看作“消费升级”的重要推动力。
与此同时，从新的自媒体环境中衍生出来的微信公众号广告，有着不同于传
统广告的特性，将新闻时政热点或品牌故事与硬广告有机融合，在与特定目标受
众互动并向受众传播商业信息，从而影响其消费观的过程中，起到了重要的作用。
尤其对于热爱使用移动互联网的 80后、90后中产阶级来说，基于移动平台发布
的微信公众号广告，对这个群体的消费观有着潜移默化但影响巨大的作用，犹如
一面镜子塑造并折射出这个群体的消费观。
但目前尚未有研究，解读这一新兴广告形态折射出来的 80后、90后中产阶
级消费观。因此，本研究尝试对这个问题进行考察。同时，基于当前自媒体环境
及微信公众号广告的特性对研究结果进行深入讨论。
关键词：中产阶级 消费观 微信公众号广告
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II
Abstract
Nowadays China is at a crucial point of society change and there is a new middle
class emerging in the Internet Era. They are called dominant force of this society.
More importantly, they are regarded as the important driving force for the
“Consuming Updating” of the market.
At the same time, during the delivery of commercial information, the
advertisements in Wechat which combine with hardware advertising and soft
advertising emerging with internet are playing a very important role in affecting the
consumption value of people,especially for the middle class who like to use mobile
internet.However, there is no study analyzing how this new type of advertisements
constructs the valuation of consummation and the explanation of it. Therefore, this
research tries to explore this question.Besides, we discuss the conclusion based on the
new we-media and advertisement in wechat.
Keywords:Middle class; Consumption value; Advertisement in wechat
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1 引言
1.1 研究背景
2016年，一篇关于中产阶级的文章——《节节败退的中产：不敢休息，不
敢生病》在朋友圈被推送并多次转发。这篇关于中产阶级的文章以调侃的笔调描
绘了并存于当下中国中产阶级身上的光鲜与窘迫：
“他们从事的工作不指望暴富，
但他们却是被商家青睐的有消费激情的群体；
他们在体面的社会声望背后，
却也隐藏着患得患失的身份焦虑
……”
一时间，中国的中产阶级这个群体被舆论推到了镁光灯下，成为众人和媒体
谈论的焦点，媒体更是在他们面前冠以一个“新”字，以区别于以往的中产阶级：
不同于从前将视野局限在国内的 50后到 70后中产，这群以 80后、90后为主的
新兴中产，很多曾经是家中的“小皇帝”、“小公主”；同时，他们也成长于信
息技术高速发展的年代，是中国最早的一批从互联网时代成长起来的人。他们通
过互联网了解超越自己所居住的地方以外的世界，相较于他们的上一代中产，他
们的视野更开阔。其中相当数量的人是通过高考，从小县城来到大城市的名牌大
学的。他们毕业后大多聚集于北上广深等一线城市，主要靠技术等脑力劳动谋得
高薪，许多人更是在各大公司及政府机构担任要职，他们被媒体定义为“中产阶
级”，被认为是这个国家的“中坚力量”。
而在高效率工作的同时，他们也追求有品质的生活。为了让自己的孩子不输
在起跑线上，他们盘算着将自己的孩子打小就送出国门，或者至少也应该聘请私
人外教或购买高级电子学习设备；当陶醉于意大利的歌剧时，他们会顺势买张价
格不菲的头排座票；想出国看看塞舌岛的海龟，他们可以通过精打细算来达成心
愿；如果周末不加班的话，他们不是在自家的跑步机上就是在健身房的跑步机上
——这个时候，他们是企业主眼里的上帝，是市场“消费升级”的主力军，在工
业产品、理财产品、教育文娱等非必须消费方面拥有巨大的潜力。
但是，在产业快速转型升级的今日中国，他们又必须时时保持自己学习新职
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业技能、接受新鲜事物的能力，否则，他们一不留神就会遭遇失业；他们不能轻
易生病，因为医药和住院费用昂贵；而想在所工作的寸土寸金的大都会里拥有属
于自己的一片天地，即使年薪 70 万，也并不是一个容易实现的愿望——因为一
线城市房价、物价攀升的速度远超他们工资增长的速度……他们光鲜，但是同时
他们也窘迫。可以说，这个既享受着这个时代改革开放带来的红利的一群人，也
正在肩负着生活给予的重担。这一切矛盾因素的交织，正深刻地影响着这一群人
的消费观。
舆论也对这个新兴的消费群体青睐有加，关于这个群体的报道在近一年来层
出不穷：网易称“80 后、90 后中产阶级崛起，愿意为品质出价”；知乎开始兴
致勃勃地讨论未来十年中国 80后、90后中产阶级的崛起将带来哪些机会；著名
财经媒体 FT 中文网则表现出隐忧称新崛起的 80 后、90 后中产阶级“并不风
光”……是的，正如专为 80 后、90 后中产阶级开设自媒体频道的吴晓波所说：
是的，他们很新，他们的财富观、消费观不同于他们的上一代人，因此他们没有
可以学习和复制的经验，他们必须自己摸着石头过河，形成自己的一套关于资产
配置和时间规划的观念。
各人说法不一，但同样可见的是，舆论对“80 后、90 后中产阶级”这个群
体表现出了高度的重视。那么，为什么这个群体近年来受到极大的关注？通过追
溯相关文献解释，本文总结出如下原因：
一，从经济发展的角度来说：中产阶级在消费上的突出贡献，推动了市场经
济的建立和商业社会的到来，是引导社会消费的重要力量；其次，这一群体在消
费上追求消费的符号意义，促进了中国产业的分化（周晓虹，2003）[1]。
二，从社会结构的角度来说：这个阶层处于社会上层和社会下层之间的缓冲
层，它极大地缓和了社会矛盾，降低了社会冲突的可能性（李强，2003）[2]。
三，从意识形态的角度来说：中产阶级大多从事专业性和技术性较强的工作，
在意识形态领域倾向温和保守，这让激进的思想无从发端[2]。
而另一方面，在当前的移动互联网环境下，自媒体的传播渗透进人们生活的
各方面，尤其是伴随着移动互联网应运而生的微信公众号广告，在向受众传递商
业信息，从而建立看似合理的消费观的过程中，起到了重要的作用。对于热爱使
用移动互联网的 80后、90后“中产阶级”来说，微信公众号广告对构建其消费
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观有着潜移默化但影响巨大的作用，犹如一面镜子塑造并折射出这个群体的消费
观念。但目前尚未有研究，对这一新兴广告形态中呈现的中产阶级消费观进行全
面的解读。因此，本研究尝试对这个问题进行考察。
1.2 研究意义
第一，当前学界的研究群体集中在 50后到 70后中产阶级，对于 80后、90
后中产阶级的研究很少，但这个新兴消费群体有着巨大的消费潜力，且广告对现
实的消费观念具有引导作用，因此本文将研究目标定位于以微信公众号为典型的
自媒体，是如何通过特殊的广告内容和形式，呈现并塑造以 80、90后受众为代
表的中产阶级消费观的。
第二，探讨在新的自媒体环境中衍生出来的微信公众号广告，是如何影响消
费观念的形成的。不同于以往研究基于传统媒体、博客、微博等自媒体环境的考
察视角，本文立足于微信公众号广告这一新兴广告形态，来探讨其对消费观形成
的影响，分析视角较为前沿。
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1.3 研究思路
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2 文献综述
2.1 消费观
2.1.1 西方学者概念界定
西方早期对于“消费”的看法，是偏向负面的：当时的社会生产力较为落后，
物质匮乏，“消费”（consume）一词代表着消耗、浪费，被认为是不道德的，
因而早期在大多数的英文语境里，“消费”一词都带有负面色彩。
但随着西方两次工业革命的出现，生产力得到较大发展，物质资料愈加丰饶，
人们对消费的看法也渐渐趋向中性。尤其是在第二次工业革命出现时，生产力大
幅提升，消费观也开始被纳入社会生产和西方学术界的考察范围。
在西方文献的语境里，对于“消费观”，目前尚未有一个确定公认的英文概
念，但是出现了与之相近的词，主要有：消费能力（consumption ability）、消费
角色（consumption role）、消费态度（consumption attitude）、消费的哲学意涵
（philosophy of ethical consumption)、消费者感知（consumer perception)、消费道
德（consumption morals）、消费制度（consumption institution）、消费价值观
（consumption value)等词。
其中，消费能力、消费角色、消费态度、消费的哲学意涵、消费者感知、消
费道德、消费制度、消费者等级是与消费观间接相关的概念：即提出这些概念的
学者并未直接为消费观进行概念界定，但其学术思想成为后来学者测量消费观的
重要维度；而消费价值观则是与消费观直接相关的概念，即有学者将“消费价值
观”等同于“消费观”。
消费能力主要是指对商品价格的支付能力，亚当·斯密（1773）在《国富论》
中提倡实行节俭的消费观念[3]；而经济学家凯恩斯则持相反意见，认为与奢侈品
有关的行为能刺激消费的需求[4]；由此形成测量消费观的“节俭性消费与奢侈性
消费”的维度。
消费角色是凡勃伦（1899）在其著作《有闲阶级论》中提出的，他在书中认
为男性提供了家庭的主要经济收入，而女性则是消费的“代理者”，由此形成从消
费者的性别角度来界定消费观的维度[5]。
对消费态度的看法，鲍德里亚（1968）提出人们消费的不仅是产品的有用性，
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即使用价值，而是通过消费产品所折射出自身的社会地位和身份，即符号价值。
由此出现从消费品的实用性消费与品牌性消费的维度来测量消费观[6]。
马克思（1860）从消费的哲学意涵来解释消费观，他提出了消费需求理论，
认为人类的消费需要包括生存性消费、享受性消费与发展性消费[7]。
后来的学者 David Harvey（1970）由此引申，以商品的物质形态和非物质形
态，来考察人们的消费观是偏向物质消费，还是精神消费[8]。
消费者感知是由 George Ritzer（1997）提出的，他认为消费者在购买产品时，
除了考虑产品的实际功能和效用，也会受营销手段的影响，注重消费时的情绪体
验；后来的学者以此延伸，认为注重考虑产品实际功能和效用的消费，为理性消
费；容易受营销手段影响，注重消费时的情绪体验的消费为感性消费[9]。
消费道德是由美国学者杜宁提出，他在自己的著作中对主张以牺牲环境来换
取商业利益的消费表示极度不满，后来的学者引申出“对立性消费”与“和谐性消
费”的维度来衡量消费观念[10]。
关于消费制度，英国人类学家玛丽·道格拉斯提出，消费制度是在不同的社
会政策下，人们采取的不同的消费方式会截然不同，她认为“消费就是一场仪式，
通过确定下含义以便使其在一段时间内保持不变”[11]，由此引出消费的“仪式
性”与“日常性”维度。
关于消费者等级，著名社会学家麦克·费瑟斯通（2000）认为不同的商品体
现消费者不同的社会等级身份，并且中下层的人们为了使自己的社会等级显得更
高，会通过模仿上层的消费来优化自身身份[12]。由此引申出以“等级消费”与
“平等消费”的维度来测量消费观。
以上的概念是与消费观间接相关的概念，由此可以总结出西方学者测量消费
观的主要标准，包括 8组维度：节俭性消费与奢侈性消费，消费者的性别，实用
性消费与品牌性消费，物质消费与精神消费，理性消费与感性消费，对立性消费
与和谐性消费，仪式性消费与日常性消费，等级消费与平等消费。
与消费观直接相关的概念还有“消费价值观”。Scott（1973）以商品本身的
功能以及消费者的价值观为立足点，认为“消费价值观”是指消费者在购买产品
时的偏好，且人生价值观影响消费价值观[13]。
后来的学者则开始从不同视角对“消费价值观”进行概念界定，界定视角经历
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